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A. Latar Belakang 
Loyalitas pelanggan merupakan fenomena nyata yang terus-menerus 
diupayakan oleh setiap perusahaan untuk mempertahankan eksistensi bisnisnya. 
Miliaran dollar AS telah dikeluarkan oleh berbagai perusahaan setiap tahun untuk 
mengejar aspek loyalitas pelanggan. Daya pikat dari loyalitas pelanggan termasuk 
luar biasa. Hal ini salah satu nya tercermin dari fakta apabila kita menggunakan 
fitur pencarian di situs penjualan buku di Amazon sebagai misal, untuk kata 
“loyalty” akan ditemukan lebih kurang 40.000 buku yang secara khusus 
membahas topik ini lengkap dengan berbagai metode untuk meningkatkan 
loyalitas pelanggan. Artikel-artikel yang terkait dengan loyalitas pelanggan 
sebagai sebuah solusi peningkatan laba yang didambakan oleh begitu banyak 
CEO ini pun seolah-olah tak terhitung lagi jumlah nya di berbagai lieratur bisnis, 
baik di media massa maupun internet.  
Loyalitas pelanggan adalah keadaan yang menunjukkan loyalitas seorang 
pelanggan pada suatu objek tertentu. Objek tersebut dapat berupa merek, produk, 
atau toko (Dharmesta, 2005 ). Loyalitas pelanggan adalah salah satu variabel yang 
sangat penting bagi kesuksesan sebuah perusahaan karena loyalitas pelanggan 
secara positif mempengaruhi laba perusahaan melalui efek pengurangan biaya dan 





memberikan banyak keuntungan bagi perusahaan, termasuk didalamnya 
perulangan pembelian dan rekomendasi mengenai merek tersebut kepada teman 
dan kenalan (Lau dan Lee, 1999). Hal inilah yang mendasari antusiasme dunia 
bisnis yang begitu besar terhadap aspek loyalitas pelanggan.  
Sarana untuk mewujudkan loyalitas pelanggan sendiri terus ber evolusi 
seiring dengan meningkatnya ekspektasi konsumen dan realita pasar yang terus-
menerus berubah akibat adanya iklim kompetisi yang semakin sengit dalam dunia 
bisnis, Salah satu sarana untuk mewujudkan loyalitas pelanggan tersebut adalah 
melalui pengelolaan relationship marketing. Relationship marketing merupakan 
strategi dan usaha untuk menjalin hubungan dengan pelanggan dan memberikan 
pelayanan yang memuaskan bagi pelanggan. Relationship marketing mendukung 
suatu perusahaan untuk menyediakan pelayanan yang optimal kepada pelanggan 
secara langsung melalui pengetahuan kebutuhan pelanggan dan penyediaan 
variasi penawaran, pelayanan, program, dan media yang sesuai dengan 
permintaan mereka (Kotler, 2003).  
Konsep loyalitas pelanggan memang tidak bisa lepas dari peran relationship 
marketing. John Egan (2004) dalam bukunya “Relationship Marketing” 
menjelaskan bahwa untuk memahami dan menciptakan sebuah loyalitas 
pelanggan, perusahaan perlu memahami dua tugas pokok dari relationship 
marketing, yaitu terkait dengan: customer retention dan customer acquisition. 
Customer retention adalah sebuah aktivitas marketing yang fokus dalam 
mempertahankan konsumen sedangkan customer acquisition merupakan aktivitas 





Relationship marketing seringkali didefinisikan sebagai kombinasi 
kebijakan, proses, dan strategi yang diterapkan organisasi menjadi satu kesatuan 
yang digunakan dalam proses interaksi dengan pelanggan untuk menelusuri 
informasi pelanggan (Ndubisi, 2006). Relationship marketing juga dapat diartikan 
sebagai integrasi dari strategi penjualan, pemasaran, dan koordinasi pelayanan 
yang diarahkan pada terbentuknya loyalitas pelanggan (Kalakota dan Robinson, 
2001). Berry (1983) di sisi lain mendefinisikan relationship marketing sebagai 
sebuah strategi untuk menarik, mempertahankan, dan meningkatkan hubungan 
dengan pelanggan.  
Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Ndubisi (2006) menujukkan ada 
nya pengaruh signifikan dimensi relationship marketing yang terdiri dari 
commitment, trust, communication, dan conflict handling terhadap tingkat 
loyalitas 220 nasabah bank di Malaysia. Hasil penelitian tersebut menunjukkan 
bahwa loyalitas pelanggan dapat diciptakan, ditingkatkan, dan dikembangkan 
melalui marketing strategy yang tepat yang difokuskan untuk membangun 
kepercayaan, pembentukan komitmen pegawai dalam pelayanan terhadap 
pelanggan, komunikasi dua arah dengan konsumen secara terbuka, serta 
penanganan masalah secara efisien.  
Penelitian ini merupakan replikasi dari penelitian yang dilakukan oleh 
Ndubisi (2006) yang dikaji dalam konteks bisnis jasa dalam bidang yang berbeda. 
Bisnis jasa yang menjadi objek dalam penelitian ini adalah bisnis bengkel sepeda 
motor. Bisnis bengkel sepeda motor merupakan salah satu usaha yang patut 





ini yang tidak lepas dari fenomena pertumbuhan jumlah kendaraan bermotor yang 
cukup signifikan dari tahun ke tahun (Swa-Online, desember 2008). 
Bambang Asmarabudi, ketua Bidang Komersial Asosiasi Industri Sepeda 
Motor Indonesia (AISI) mengatakan pada tahun 2000, populasi sepeda motor di 
Indonesia baru mencapai 13,5 juta unit, kemudian pada tahun 2005, jumlahnya 
melonjak menjadi 33 juta unit. Total populasi sepeda motor sampai awal tahun 
2010 bahkan diperkirakan mencapai sekitar 42 juta unit. Hal itu menunjukkan 
prospek bisnis bengkel sepeda motor makin terbuka pada waktu-waktu 
mendatang (Republika Online,11 Mei 2006).  
Produksi dan penjualan sepeda motor di tanah air  pun di sisi lain terus 
meningkat setiap tahunnya. Hal itu terlihat dari data produksi sepeda motor dari 















Data Produksi Sepeda Motor Tahun 2004 - 2009 




2007   4.706.000 
2008   6.280.000 
2009 5.881.000 
 
Adapun penjualan sepeda motor yang ter data pada tahun 2009 hanya untuk 
anggota AISI saja berdasarkan merek dan kategori nya diantaranya sebagai 











Data Penjualan Sepeda Motor Tahun 2004 - 2009 
Merek Bebek Skuter Sport Total 
Honda 1.659.764 861.740 182.593 2.704.097 
Yamaha 1.217.274 1.237.302 220.316 2.674.892 
Suzuki 291.947 119.612 26.599 438.158 
Kawasaki 16.187 - 45.030 61.217 
Kanzen 3.413 - - 3.143 
Total 3.188.585 2.218.654 474.538 5.881.777 
Presentase 54,21 37,72 8,07 100 
 
Tabel tersebut memperlihatkan bahwa Honda dan Yamaha sebagai dua 
pemain otomotif papan atas terus bersaing ketat di pasar sepeda motor di 
Indonesia. Keduanya di total penjualan masih merajai dengan persentase 
penjualan sebesar 91,45 persen atau sebanyak 5.378.989 unit. Sisa kue pasar 
sepeda motor diperebutkan oleh pesaing lainnya, seperti Suzuki, Kawasaki, 
Kanzen, Kymco dan Piaggio. Angka ini baru menghitung dari kemampuan 
produksi para anggota AISI saja, yakni Honda, Yamaha, Suzuki, Kawasaki dan 
Kanzen. Angka ini diyakini akan naik signifikan jika penghitungannya juga 
menyertakan merek-merek di luar anggota AISI sebagai misal TVS Motor 
Company Indonesia yang kapasitas produksinya sudah mampu mencapai 300.000 





Kondisi di atas tentu memiliki kaitan yang erat dengan bisnis bengkel 
sepeda motor yang telah menjadi ujung tombak potensial dan penting bagi 
industri sepeda motor. Hal itu disebabkan bengkel merupakan ''pahlawan tanpa 
tanda jasa'' bagi industri sepeda motor, dimana pemilik sepeda motor sangat 
terpengaruh dengan apa yang dikatakan oleh mekanik terkait dengan komponen 
apa yang harus dipakai, merek apa, dan sebagainya (Republika Online,11 Mei 
2006).  
Indonesia menempatkan diri di urutan ketiga setelah Cina ( 13 juta unit / 
tahun ) dan India ( 10 juta unit / tahun ) berdasarkan jumlah produksi sepeda 
motor per tahun nya. Apabila tidak terjadi krisis moneter 1997, 2002 dan 2009, 
dimungkinkan jumlah motor di Indonesia telah melewati kisaran 50 juta unit, 
sementara di sisi lain jumlah penduduk Indonesia sekitar 230 juta jiwa. 
Perbandingan jumlah penduduk Indonesia dan jumlah motor dengan sendirinya 
adalah sekitar 7 : 1. Perbandingan angka ini juga menempatkan Indonesia di 
urutan ke-3 setelah Cina dan India. Diyakini angka perbandingan di Indonesia 
akan berkembang terus. (F-16 Indonesian Workshop Assosiation, 2010). 
Jumlah seluruh bengkel yang ada di Indonesia di sisi lain tampak kurang 
memadai. Data yang diperoleh untuk bengkel resmi pabrikan Honda tercatat ada 
sekitar 7.500 AHASS, Yamaha sekitar 3000 bengkel, Suzuki sekitar 2.000 
bengkel, sehingga total jumlah bengkel resmi tak sampai 14.000 buah sedangkan 
untuk bengkel umum tidak ada data pasti. Namun jika diasumsikan bengkel 





Indonesia. Perbandingan yang terjadi antara jumlah motor dan jumlah bengkel 
dengan demikian adalah sekitar 570 : 1. Angka perbandingan ini jelas 
menunjukkan bahwa jumlah bengkel sepeda motor masih sangat kurang (F-16 
Indonesian Workshop Assosiation, 2010). 
Pertambahan pengguna sepeda motor ini tidak hanya terjadi di kota-kota 
besar namun juga tersebar diseluruh Indonesia. Hal ini menunjukkan bahwa 
bisnis jasa yang memiliki variasi pelayanan berupa servis sepeda motor, 
penyediaan spare-part kendaraan, tambal ban, pompa ban, dan sebagainya ini 
masih memiliki prospek yang bagus di masa mendatang asalkan didukung oleh 
basis konsumen yang memiliki tingkat loyalitas tinggi (Swa-Online, desember 
2008). Hal tersebut dikarenakan karakteristik khusus dari bisnis bengkel sepeda 
motor sebagai sebuah industri jasa sendiri cenderung bersifat intangible atau tidak 
berwujud dan merupakan proses yang dialami pelanggan secara subjektif, dimana 
aktivitas produksi nya memungkinkan terjadinya interaksi antara pemakai dan 
penyedia jasa secara langsung yang kemudian akan sangat berpengaruh terhadap 
persepsi jasa oleh pelanggan, sehingga dapat mempengaruhi keputusan mereka 
untuk menjadi loyal atau tidak terhadap penyedia jasa tertentu (Swa-Online, 
desember 2008). 
Kaitan yang erat antara bisnis bengkel sepeda motor dengan loyalitas 
konsumen ini secara tidak langsung menunjukkan pentingnya keberadaan 
relationship marketing sebagai sebuah strategi pemasaran yang diharapkan 





objek yang dipakai dalam penelitian ini yang membedakannya dengan penelitian 
terdahulu di sisi lain juga diharapkan dapat memberikan kontribusi tersendiri 
dalam penelitian yang terkait dengan pengaruh dimensi relationship marketing 
yang terdiri dari commitment, trust, communication, dan conflict handling 
terhadap loyalitas konsumen. 
Persaingan yang terjadi di antara pemain dalam bisnis ini di sisi lain di nilai 
cukup ketat, terutama antara bengkel umum yang persyaratan pendiriannya lebih 
mudah dibandingkan bengkel kemitraan seperti AHASS. Persaingan antar 
bengkel resmi ATPM sendiri tidak seketat persaingan yang terjadi di antara 
bengkel umum. Hal ini di karenakan tidak terjadi nya “benturan pasar” mengingat 
masing-masing telah memiliki pasar dan pelanggan sendiri (Formula Money.com, 
5 Agustus 2009). 
 
Bengkel yang dipilih sebagai objek dalam penelitian ini adalah bengkel 
AHASS (Astra Honda Authorized Service Station). AHASS adalah bengkel resmi 
yang ditunjuk oleh Agen Tunggal Pemegang Merk ( ATPM ) Honda yang 
didedikasikan khusus untuk komunitas pengguna sepeda motor merek Honda. 
Keunggulan yang dimiliki oleh AHASS sebagai sebuah bengkel resmi untuk 
sepeda motor merek Honda adalah adanya “pelimpahan” konsumen oleh Main 
Dealer dengan cara pemberian kartu servis berkala untuk sepeda motor baru, 
sehingga konsumen secara tidak langsung seperti “dipaksa” untuk masuk ke 
bengkel AHASS untuk mendapatkan servis gratis maupun ganti oli gratis dan 





peluang yang harus dikelola dengan baik oleh AHASS, mengingat sebenarnya 
costumer base untuk bengkel resmi sepeda motor merek Honda ini telah 
terbentuk secara otomatis. Peluang ini harusnya mampu dioptimalkan oleh 
bengkel AHASS melalui penerapan strategi pemasaran yang berbasis relationship 
marketing yang difokuskan untuk membangun kepercayaan (trust), pembentukan 
komitmen pegawai dalam pelayanan terhadap pelanggan (commitment), 
komunikasi dua arah dengan konsumen secara terbuka (communication), serta 
penanganan masalah secara efisien (conflict handling) sehingga dapat mendorong 
terciptanya loyalitas pelanggan terhadap bengkel AHASS.  
Penerapan relationship marketing oleh bengkel AHASS saat ini di sisi lain 
dinilai masih kurang terstandarisasi dengan baik di kalangan komunitas pengguna 
sepeda motor merek Honda, dalam arti ada yang memiliki kualitas pelayanan 
yang bagus namun ada juga yang memiliki kualitas pelayanan buruk. Hal ini 
terlihat di beberapa milis atau forum diskusi di internet yang berisi tanggapan 
mereka terhadap pelayanan bengkel AHASS. Hasil diskusi tersebut menghasilkan 
list yang berisi not recommended AHASS (dapat diakses pada http://www.honda-
tiger.or.id/forum/showthread.php?t=345) dan recommended AHASS (dapat 
diakses pada http://www.honda-tiger.or.id/forum/showthread.php?t=1952). 
Penerapan relationship marketing oleh beberapa bengkel AHASS tertentu di 
sisi lain saat ini dinilai masih kurang optimal. Image yang terbentuk terhadap 
beberapa bengkel AHASS tertentu di Indonesia saat ini cenderung negatif, 
seperti: mekanik nya hanya mampu melakukan tune up saja, tidak bersedia untuk 





kondisinya masih bagus bahkan sampai dipasang terlebih dahulu tanpa 
konfirmasi, dan terkenal memiliki biaya servis yang cenderung mahal untuk jenis 
kerusakan yang sama bila dibandingkan bengkel-bengkel umum atao non-resmi. 
Bengkel AHASS dengan beberapa kriteria tersebut kemudian dikategorikan 
sebagai not recommended AHASS oleh komunitas pengguna sepeda motor merek 
Honda di internet. 
Penerapan relationship marketing yang dinilai optimal di beberapa bengkel 
AHASS tertentu di sisi lain juga tidak bisa dibilang sedikit. Hal itu disebabkan 
adanya pelayanan yang dinilai berkualitas baik, info skill karyawan yang bebas 
diakses pelanggan, complain yang cepat dilayani, ketersediaan fasilitas ruang 
tunggu yang memadai, serta pemberian program-program khusus yang menarik 
seperti cuci motor gratis di  beberapa bengkel AHASS tertentu. Bengkel AHASS 
dengan beberapa kriteria tersebut pada akhirnya dikategorikan sebagai 
recommended AHASS oleh komunitas pengguna sepeda motor merek Honda di 
internet. 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat diketahui sejauh manakah penerapan 
relationship marketing oleh bengkel AHASS untuk meraih kesetiaan konsumen 
nya, khususnya terkait dengan bengkel AHASS yang dipilih sebagai objek 
penelitian, yaitu: bengkel AHASS No.1267 yang beralamatkan di 
Honggowongso, dalam arti apakah dapat dikategorikan sebagai recommended 
AHASS atau not recommended AHASS. Berdasarkan latar belakang diatas maka 





DIMENSI RELATIONSHIP MARKETING TERHADAP LOYALITAS 
KONSUMEN ( Studi pada Bengkel AHASS No.1267 Honggowongso)”. 
 
B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang di kemukakan diatas, maka rumusan 
masalah yang diajukan adalah sebagai berikut : 
1. Adakah pengaruh faktor trust terhadap loyalitas pelanggan? 
2. Adakah pengaruh faktor commitment terhadap loyalitas pelanggan? 
3. Adakah pengaruh faktor communication terhadap loyalitas pelanggan? 
4. Adakah pengaruh faktor conflict handling terhadap loyalitas pelanggan? 
 
C. Tujuan Penelitian 
Tujuan dalam penelitian ini diantaranya adalah sebagai berikut: 
1. Untuk menganalisis ada tidaknya pengaruh faktor trust terhadap loyalitas  
pelanggan. 
2. Untuk menganalisis ada tidaknya pengaruh  faktor commitment terhadap 
loyalitas pelanggan. 
3. Untuk menganalisis ada tidaknya pengaruh faktor communication terhadap 
loyalitas pelanggan. 






D. Manfaat Penelitian 
Hasil dan temuan dari penelitian ini diharapkan dapat memberi manfaat 
sebagai berikut: 
1. Bagi Perusahaan 
Penelitian ini diharapkan dapat dijadikan bahan pertimbangan bagi 
perusahaan terkait dalam penentuan kebijakan yang terkait dengan dimensi 
relationship marketing yang terdiri dari commitment, trust, communication, 
dan conflict handling terhadap loyalitas pelanggan. 
 
2.   Bagi Kalangan Akademisi 
Penelitian ini diharapkan mampu menjadi bahan referensi bagi 
penelitian-penelitian berikutnya dan diharapkan penelitian berikutnya mampu 
















A. TINJAUAN PUSTAKA 
1. Pemasaran  
Pemasaran merupakan salah satu kegiatan pokok yang dilakukan oleh 
perusahaan untuk mempertahankan kelangsungan hidupnya, yang dalam 
praktek nya telah mengalami pergeseran paragdima, dimana tidak hanya 
diarahkan untuk menciptakan transakasi untuk mencapai keberhasilan 
pemasaran tetapi juga untuk menjalin hubungan dengan pelanggan dalam 
waktu yang panjang. Pemasaran adalah salah satu cabang ilmu pengetahuan 
dewasa ini telah mengalami perkembangan yang sangat pesat sejalan dengan 
perkembangan perekonomian. Pemasaran dapat meningkatkan permintaan 
produk perusahaan, apabila perusahaan berhasil dalam menerapkan strategi 
yang tepat dan terpadu sesuai dengan rencana yang terus ditetapkan (Ndubisi, 
2006).  
Definisi pemasaran telah dikemukakan oleh para ahli pemasaran. 
Stanton (1993) menjabarkan pemasaran sebagai suatu sistem keseluruhan dari 
kegiatan usaha yang ditunjukkan untuk merencanakan, menentukan harga, 
promosi dan distribusi barang atau jasa yang dapat memuaskan kebutuhan 
pada pembeli yang ada maupun pembeli yang potensial. Pengertian 





Pemasaran” adalah suatu proses sosial manajerial dimana individu dan 
kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan, 
menciptakan, menawarkan dan mempertukarkan produk yang bernilai dengan 
pihak lain, jadi dapat disimpulkan bahwa pemasaran merupakan kegiatan 
yang melakukan pertukaran produk (barang atau jasa) yang bernilai kepada 
pihak lain melalui proses perencanaan, pemberian harga, promosi, distribusi 
akan barang dan jasa guna memenuhi kebutuhan dan keinginan individu 
maupun kelompok.  
 
2. Pemasaran Jasa  
Pemasaran untuk bisnis jasa seringkali lebih kompleks jika 
dibandingkan dengan kualitas barang. Hal ini karena sifat jasa sendiri yang 
intangible atau tidak berwujud dan merupakan proses yang dialami pelanggan 
secara subjektif, dimana aktivitas produksi dan konsumsi berlangsung pada 
saat yang bersamaan. Selama proses berlangsung akan terjadi interaksi antara 
pemakai dan penyedia jasa yang kemudian akan sangat berpengaruh terhadap 
persepsi jasa oleh pelanggan. Karakteristik unik jasa sendiri yang 
membedakannya dengan produk yang berupa barang diantaranya adalah 
sebagai berikut (Kotler, 2003): 
a. Intangibility 
Jasa merupakan sesuatu yang tidak berwujud (intangible), tidak seperti 
pada produk fisik, jasa tidak dapat dilihat, diraba, didengar, atau dicium 






Barang biasanya diproduksi terlebih dahulu baru kemudian dikonsumsi. 
Di sisi lain jasa umumnya dijual dulu, baru kemudian diproduksi dan 
dikonsumsi secara bersama-sama (tidak dipisahkan). 
c. Variability 
Jasa bersifat variabel karena merupakan non-standarized output, artinya 
banyak variasi bentuk, kualitas dan jenis jasa tergantung pada siapa, 
kapan, dan dimana jasa tersebut dihasilkan. 
d. Perishability 
Jasa merupakan bentuk komoditas yang tidak lama dan tidak dapat 
disimpan.  
 
3. Perilaku Konsumen 
Perilaku konsumen, menurut Engel, et al. dalam Assael (2001) 
didefinisikan sebagai tindakan yang langsung terlibat dalam mendapatkan, 
mengkonsumsi, dan menghabiskan produk atau jasa, termasuk proses 
keputusan yang mendahului dan mengikuti tindakan ini. Dapat disimpulkan 
bahwa perilaku konsumen adalah semua kegiatan, tindakan, serta proses 
psikologis yang mendorong tindakan tersebut pada saat sebelum membeli, 
ketika membeli, menggunakan, menghabiskan produk dan jasa, setelah 
melakukan hal-hal di atas atau kegiatan mengevaluasi yang terjadi pada 





Perilaku konsumen bersifat dinamis, itu berarti bahwa perilaku 
seorang konsumen, grup konsumen, ataupun masyarakat luas selalu berubah 
dan bergerak sepanjang waktu. Hal ini memiliki implikasi terhadap studi 
perilaku kosumen, demikian pula pada pengembangan strategi pemasaran. 
Dalam hal studi perilaku konsumen, salah satu implikasinya adalah bahwa 
generalisasi perilaku konsumen biasanya terbatas untuk jangka waktu tertentu, 
produk, dan individu atau grup tertentu.  
 
4.   Loyalitas Pelanggan  
a.   Pengertian Loyalitas Pelanggan 
Dick dan Basu (1994) mendefinisisi customer loyalty sebagai 
sebuah ukuran keterkaitan konsumen terhadap suatu produk yang 
terwujud pada satu keinginan untuk membeli ulang dan keinginan untuk 
merekomendasikan kepada orang lain. Dick dan Basu (1994) juga 
mengarahkan pada konseptualisasi yang lebih kuat dengan memandang 
customer loyalty sebagai sebuah hubungan antara sikap relatif individu 
yang mengarah pada sebuah kesatuan (merk, pelayanan, toko, dan vendor) 
dengan pembelian ulang. Sedangkan Uncles et al., (2003) dalam Ndubisi 
(2006) mendefinisikan customer loyalty sebagai sebuah komitmen untuk 
melanjutkan bisnis dengan perusahaan. 
Loyalitas merupakan komitmen yang mendalam untuk membeli 
kembali atau berlangganan suatu produk atau jasa secara konsisten di 





pembelian yang sama walaupun ada pengaruh situasi dan berbagai usaha 
pemasaran yang berpotensi untuk menyebabkan tindakan perpindahan 
Mempertahankan loyalitas pelanggan berarti perusahaan 
mengeluarkan biaya lebih sedikit daripada harus memperoleh satu 
pelanggan yang baru. Loyalitas akan memberikan banyak keuntungan bagi 
perusahaan, termasuk didalamnya perulangan pembelian dan rekomendasi 
mengenai merk tersebut kepada teman dan kenalan ( Lau dan Lee, 1999 ). 











Gambar  II.1 
 Diagram Piramida Loyalitas 
Freddy Rangkuti (2006:61) 
               
Commited 
Menyukai merek 
Pembeli yang puas dengan 
biaya peralihan 
Berpindah-pindah, peka terhadap perubahan harga, 
tidak ada loyalitas merek 
Pembeli yang puas/bersifat kebiasaan, tidak 





Berdasarkan piramida loyalitas di atas, dapat dijelaskan bahwa: 
a. Tingkat loyalitas yang paling dasar adalah pembeli tidak loyal atau sama 
sekali tidak tertarik pada merek-merek apapun yang ditawarkan. Dengan 
demikian, merek memainkan peran yang kecil dalam keputusan 
pembelian. Pada umumnya, jenis konsumen seperti ini suka berpindah-
pindah merek atau disebut tipe konsumen switcher atau price buyer 
(konsumen lebih memperhatikan harga di dalam melakukan pembelian). 
b. Tingkat kedua adalah para pembeli merasa puas dengan produk yang ia 
gunakan, minimal ia tidak mengalami kekecewaan. Pada dasarnya, tidak 
terdapat dimensi ketidakpuasan yang cukup memadai untuk mendorong 
suatu perubahan, terutama apabila pergantian ke merek lain memerlukan 
suatu tambahan biaya. Para pembeli tipe ini dapat disebut tipe kebiasaan 
(habitual buyer). 
c. Tingkat ketiga berisi orang-orang yang puas, namun mereka memikul 
biaya peralihan (switching cost), baik dalam waktu, uang atau resiko 
sehubungan dengan upaya untuk melakukan pergantian ke merek lain. 
Kelompok ini biasanya disebut dengan konsumen loyal yang merasakan 
adanya suatu pengorbanan apabila ia melakukan pergantian ke merek yang 
lain. Para pembeli tipe ini disebut satisfied buyer. 
d. Tingkat keempat adalah konsumen benar-benar menyukai merek tersebut. 
Pilihan mereka terhadap suatu merek dilandasi pada suatu asosiasi, seperti 





kualitas yang tinggi. Para pembeli pada tingkat ini disebut sahabat merek, 
karena terdapat perasaan emosional dalam menyukai merek. 
e. Tingkat teratas adalah para pelanggan setia. Mereka mempunyai suatu 
kebanggaan dalam menemukan atau menjadi pengguna satu merek. Merek 
tersebut sangat penting bagi mereka baik dari segi fungsinya, maupun 
sebagai ekspresi mengenai siapa mereka sebenarnya (commited buyers). 
 
b. Pengukuran Loyalitas   
Pengukuran loyalitas merek menurut Swastha ( 1999 : 82 ) adalah 
dengan menggunakan dua pendekatan yaitu pendekatan keperilakuan 
(behavioral apporoach) dan pendekatan attitudinal ( attitudinal apporach 
) : 
a.  Pendekatan keperilakuan ( behavioral apporoach ) dapat dilakukan 
dengan dua cara, yaitu : 
1)  Runtutan pilihan merek.  
Menurut Kotler (2003), loyalitas pelanggan dapat dikelompokkan 
menjadi empat macam, yaitu : 
a)  Hard core loyalty 
Yaitu konsumen yang membeli satu merek saja sepanjang waktu. 





menggambarkan loyalitas konsumen pada merek A, tanpa 
memakai merek yang lain. 
b). Split loyals 
Adalah konsumen yang loyal pada dua atau tiga merek yang 
berbeda. Pola pembelian dari kelompok ini adalah A, A, B, B, A, 
A, A, B, dimana menggambarkan konsumen yang loyalitasnya 
terbagi pada merek A dan merek B. 
c). Shifting loyals 
Konsumen yang bergeser dari satu merek yang disukai ke merek 
yang lain. Pola pembelian dari kelompok ini adalah A, A, A, B, B, 
B, dimana menggambarkan perpindahan loyalitas konsumen dari 
merek A ke merek B. 
d). Switchers 
Konsumen yang tidak mempunyai loyalitas terhadap merek 
apapun. Pola pembelian dari kelompok ini adalah A, C, E, B, D, B, 
dimana menggambarkan konsumen yang tidak loyal memiliki sifat 
deal prone (membeli suatu merek pada saat ada diskon) atau 
variety prone(menginginkan sesuatu yang berbeda-beda setiap 
saat). 
2)  Proporsi pembelian 
 Kelebihan – kelebihan yang ada pada cara ini dibandingkan 
runtutan pilihan merek adalah : 





b) Memungkinkan dilakukan identifikasi loyalitas merek berganda.  
 
b.  Pendekatan attitudinal ( attitudinal apporach )  
Dapat dibedakan menjadi dua cara yaitu : 
1) Preferensi Merek  
Dalam hal ini loyalitas merek dianggap sebagai “ sikap 
yang positif “ terhadap suatu produk tertentu, sering di gambarkan 
dalam istilah niat untuk membeli. Pendekatan attitudinal ini 
menunjukkan bahwa sikap positif konsumen terhadap suatu merek 
telah menjadi dasar bagi pemahaman bagi loyalitas merek. Jadi 
dalam loyalitas merek terkandung fenomena psikologis attudinal, 
tidak semata – mata perilaku beli aktual saja. Oleh karena itu, 
konsumen yang loyal pada sebuah merek memang secara aktif 
menyukai merek tersebut ( Jacoby dan Chesnut, 1978 dalam 
Swastha, 1999).  
2) Komitmen  
Komitmen pelanggan adalah orientasi jangka panjang 
pelanggan terhadap hubungan bisnis yang diikat pada kedua 
tingkat emosional ( Geykens et al. 1996 ; Moorman, Zaltman, dan 
Deshpande 1992 dalam Thurau, 2002 ). Gundlach, Achrol, dan 
Mentzer ( 1995 ) dalam Thurau ( 2002 ) berhasil mengungkapkan 





mempertahankan keterhubungan jangka panjang. Konsumen pada 
tingkat ini adalah konsumen yang benar – benar setia.  
 
5. Relationship marketing  
Relationship marketing seringkali didefinisikan sebagai kombinasi 
kebijakan, proses, dan strategi yang diterapkan organisasi menjadi satu 
kesatuan yang digunakan dalam proses interaksi dengan pelanggan untuk 
menelusuri informasi pelanggan (Ndubisi, 2006). Relationship marketing juga 
dapat diartikan sebagai integrasi dari strategi penjualan, pemasaran, dan 
koordinasi pelayanan yang diarahkan pada terbentuknya loyalitas pelanggan 
(Kalakota dan Robinson, 2001 dalam Ndubisi, 2006). Berry (1983 dalam 
Ndubisi, 2006) di sisi lain mendefinisikan relationship marketing sebagai 
sebuah strategi untuk menarik, mempertahankan, dan meningkatkan 
hubungan dengan pelanggan.  
Relationship marketing merupakan strategi dan usaha untuk menjalin 
hubungan dengan pelanggan dan memberikan pelayanan yang memuaskan 
bagi pelanggan. Relationship marketing mendukung suatu perusahaan untuk 
menyediakan pelayanan yang optimal kepada pelanggan secara real time 
melalui pengetahuan kebutuhan pelanggan dan penyediaan variasi penawaran, 
pelayanan, program, dan media yang sesuai dengan permintaan mereka 
(Kotler, 2003).  
Ndubisi (2006) menjelaskan bahwa untuk memahami dan 





tugas pokok dari relationship marketing, yaitu terkait dengan: customer 
retention dan customer acquisition. Customer retention adalah sebuah 
aktivitas marketing yang fokus dalam mempertahankan konsumen sedangkan 
customer acquisition merupakan aktivitas marketing untuk mendapatkan 
konsumen baru.  
 







Gambar II.2 Kerangka Pemikiran 
Replikasi dari penelitian Ndubisi (2006) 
Penelitian ini merupakan replikasi dari penelitian yang dilakukan oleh Ndubisi 
(2006) yang dikaji dalam konteks bisnis jasa dalam bidang yang berbeda, yaitu bisnis 












yang terdiri dari commitment, trust, communication, dan conflict handling terhadap 
tingkat loyalitas pelanggan akan dikaji lebih lanjut dalam penelitian ini.  
C. Hipotesis 
Adapun hipotesis yang diturunkan dalam penelitian ini diantaranya adalah 
sebagai berikut: 
1. Pengaruh antara kepercayaan (trust) dengan loyalitas 
Penelitian sebelumnya mengatakan bahwa trust adalah sebuah 
penggerak (driver) yang mempengaruhi loyalitas merek (Chaudhuri dan 
Holbrook dalam Lau dan Lee, 1999). Loyalitas akan memberi banyak 
keuntungan bagi perusahaan, termasuk di dalamnya perulangan pembelian 
dan rekomendasi mengenai merek tersebut kepada teman dan kenalan (Lau 
dan Lee, 1999). Berdasarkan penjelasan diatas maka hipotesis yang diajukan 
adalah : 
H1 : faktor kepercayaan (trust) berpengaruh signifikan terhadap 
loyalitas pelanggan. 
 
2. Pengaruh antara komitmen (commitment) dengan loyalitas 
Penelitian sebelumnya mengatakan bahwa Komitmen pelanggan 
adalah orientasi jangka panjang pelanggan terhadap hubungan bisnis yang 
diikat pada kedua tingkat emosional (Geykens et al. ; Moorman, Zaltman, dan 





Thurau (2002) berhasil mengungkapkan bahwa komitmen adalah suatu sikap 
yang merupakan niat untuk mempertahankan keterhubungan jangka panjang. 
Konsumen pada tingkat ini adalah konsumen yang benar-benar setia (loyalis). 
Berdasarkan penjelasan diatas maka hipotesis yang diajukan adalah : 
 H2 : faktor komitmen (commitment) berpengaruh signifikan terhadap 
terhadap loyalitas  pelanggan. 
 
3. Pengaruh antara komunikasi (communication) dengan loyalitas 
Penelitian sebelumnya mengatakan bahwa komunikasi adalah kegiatan 
perilaku atau kegiatan penyampaian pesan /informasi mengenai suatu keluhan 
maupun perasaan (Robben, 2006). Penyampaian informasi yang baik dan 
jujur akan menciptakan rasa percaya dan loyal terhadap suatu jasa atau barang 
yang diberikan atau ditawarkan (Ndubisi, 2006). Berdasarkan penjelasan 
diatas maka hipotesis yang diajukan adalah : 
 H3 : faktor komunikasi (communication) berpengaruh signifikan 
terhadap loyalitas pelanggan. 
 
4. Pengaruh antara penanganan konflik (conflict handling) dengan loyalitas  
Penelitian sebelumnya mengatakan bahwa penanganan konflik 
(conflict handling) adalah kegiatan perilaku berupa penyampaian informasi 
dengan berbagai komunikasi yang baik untuk mencegah suatu 
masalah/konflik (Robben, 2006). Sikap dan tanggap dalam mengatasi keluhan 





atas segala kualitas pelayanan yang di berikan sehingga meningkatkan rasa 
loyalitas akan suatu jasa/barang tersebut (Ndubisi, 2006). Berdasarkan 
penjelasan diatas maka hipotesis yang diajukan adalah : 
 H4 : faktor penanganan konflik (conflict handling) berpengaruh 























BAB  III 
METODE PENELITIAN 
 
A. Desain Penelitian  
Berdasarkan tujuannya, penelitian ini dikategorikan ke dalam penelitian 
pengujian hipotesis. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode 
survey, yaitu suatu metode pengumpulan data primer dengan memberikan 
pertanyaan-pertanyaan kepada responden individu (Jogiyanto, 2004). Penelitian 
Survey pada umumnya dilakukan untuk mengambil suatu generalisasi dari 
pengamatan yang tidak mendalam ( Sugiyono dalam Jogiyanto, 2004 ) 
Ditinjau dari hubungan antar variabelnya, penelitian ini merupakan 
penelitian kausal atau sebab akibat, yaitu penelitian yang diadakan untuk 
menjelaskan hubungan antar variabel, variabel yang satu menyebabkan atau 
menentukan nilai variabel yang lain (Cooper dan Schindler, 2006). Unit analisis 
adalah individu karena jawaban setiap responden mewakili pendapatnya sendiri, 
yang pada penelitian ini adalah pengguna sepeda motor merek Honda yang 
sedang mengunakan fasilitas kartu servis berkala pada bengkel AHASS No.1267 
Honggowongso  untuk sepeda motor yang baru dibelinya. Pengukuran construct 
dalam penelitian ini menggunakan skala interval, yaitu skala yang menyatakan 
kategori, peringkat dan jarak construct yang diukur. Skala interval yang 







B. Populasi, Sampel, dan Teknik Sampling 
1.  Populasi 
Populasi adalah jumlah dari keseluruhan objek (satuan-satuan atau 
individu-individu) yang karakteristiknya hendak diduga (Djarwanto dan 
Pangestu, 1996).  Populasi dalam penelitian ini adalah pengguna sepeda motor 
merek Honda yang sedang mengunakan fasilitas kartu servis berkala pada 
bengkel AHASS No.1267 Honggowongso  untuk sepeda motor yang baru 
dibelinya 
2.   Sampel dan Sampling 
Sampel dalam penelitian ini adalah 100 orang pengguna sepeda motor 
merek Honda yang sedang mengunakan fasilitas kartu servis berkala pada 
bengkel AHASS No.1267 Honggowongso  untuk sepeda motor yang baru 
dibelinya ( 100 Responden ). Pemilihan jumlah ini didasarkan pada rumus 
(Djarwanto, 1996) sebagai berikut : 
    
 
keterangan : 
 n  :    Jumlah sample 
Z :  Angka yang menunjukkan penyimpangan suatu nilai variable dari 
mean dihitung dalam satuan deviasi standard tertentu. 
 E :    Error ( Kesalahan )  
Dari nilai ( level of significance ) yang akan digunakan dalam 


















penggunaan samplel   ( kesalahan sampling ) tidak lebih dari 10 persen. 
Dengan rumus diatas jumlah sample dapat ditentukan sebagai berikut : 
 
















  =  96,04 
 
Sehingga jumlah sampel minimal yang dapat digunakan adalah 96.04 orang 
dan dibulatkan menjadi 100 orang. Hair et al (1998) menyatakan bahwa 
jumlah sampel minimum yang digunakan dalam analisis faktor adalah 50 
responden, tetapi jumlah sampel sebaiknya lebih besar dari 100 responden. 
 
3.  Teknik Sampling 
Pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan disain non 
probability sampling, yaitu teknik pengambilan sampel yang tidak memberi 
peluang/kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk 
dipilih menjadi sampel (Sugiyono, 2004). Dengan melihat karakteristik 
populasi yang ada dan tujuan penelitian ini, maka penentuan responden yang 
dijadikan sampel dalam penelitian ini dilakukan dengan metode purposive 
sampling, yakni dengan memilih responden anggota populasi yang memenuhi 

















Honda yang baru dibeli dan dapat menunjukkan kartu servis nya sebagai bukti 
responden tersebut sedang mengunakan fasilitas kartu servis tersebut. 
 
C. Definisi Operasional dan Skala Pengukuran 
Untuk memberikan gambaran dan pemahaman yang lebih baik maka 
berikut ini disampaikan beberapa definisi yang berkaitan dan akan dibahas 
dalam penelitian ini, yaitu sebagai berikut : 
 
1. Variabel Bebas (Independent Variable) 
 Definisi dari variabel bebas adalah variable yang 
mempengaruhi variabel terikat  (dependent variable). Dalam 
penelitian ini variabel bebasnya elemen dari Relationship marketing 
yang seringkali didefinisikan sebagai kombinasi kebijakan, proses, dan 
strategi yang diterapkan organisasi menjadi satu kesatuan yang 
digunakan dalam proses interaksi dengan pelanggan untuk menelusuri 
informasi pelanggan (Ndubisi, 2006). Adapun elemen-elemenya 
adalah sebagai berikut :  
a. Kepercayaan (trust) didefinisikan sebagai suatu kerelaan untuk 
bergantung kepada rekan atau mitra dalam suatu hubungan 
transaksi dimana dalam diri rekan atau mitra itulah diletakkan 
keyakinan (Morgan dan Hunt, 1994). Konstruk ini diukur dengan 





Indikator pengukurannya yaitu kehandalan, etika, dan kualitas 
pelayanan. Skala yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala 
likert dengan rentang poin satu sampai empat yaitu tidak setuju, 
kurang setuju, cukup setuju, dan setuju.  
b. Komitmen (commitment) pelanggan adalah orientasi jangka 
panjang pelanggan terhadap hubungan bisnis yang diikat pada 
kedua tingkat emosional ( Geykens et al. 1996 ; Moorman, 
Zaltman, dan Deshpande 1992 dalam Thurau, 2002). Konstruk ini 
diukur dengan menggunakan 3 (tiga) butir pertanyaan (Ndubisi, 
2006). Indikator pengukurannya yaitu kebijakan, personalitas, dan 
fleksibilitas. Skala yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
skala likert dengan rentang poin satu sampai empat yaitu tidak 
setuju, kurang setuju, cukup setuju, dan setuju.  
c. Komunikasi (communication) adalah kegiatan perilaku atau 
kegiatan penyampaian pesan /informasi mengenai suatu keluhan 
maupun perasaan ( Robben, 2006). Konstruk ini diukur dengan 
menggunakan 5 (lima) butir pertanyaan (Ndubisi, 2006). Indikator 
pengukurannya yaitu keakuratan, kepercayaan, kesesuaian dan 
kehandalan sebuah informasi yang diberikan Skala yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah skala likert dengan rentang 
poin satu sampai empat yaitu tidak setuju, kurang setuju, cukup 





d. Penanganan konflik (conflict handling) adalah kegiatan perilaku 
berupa penyampaian informasi dengan berbagai komunikasi yang 
baik untuk mencegah suatu masalah/konflik (Robben, 2006). 
Konstruk ini diukur dengan menggunakan 3 (tiga) butir pertanyaan 
(Ndubisi, 2006). Indikator pengukurannya yaitu menghindari 
konflik, memberi solusi terbaik dan berdiskusi untuk memcahkan 
masalah. Skala yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala 
likert dengan rentang poin satu sampai empat yaitu tidak setuju, 
kurang setuju, cukup setuju, dan setuju.  
 
2. Variabel Terikat (Dependent Variable) 
Variabel terikat (dependent variable) adalah variabel yang 
dipengaruhi oleh variabel independen (variabel bebas). Dalam 
penelitian ini variabel terikatnya adalah loyalitas pelanggan (customer 
loyalty).  Customer loyalty adalah komitmen untuk membeli ulang 
terhadap suatu produk atau jasa secara konsisten di waktu yang akan 
datang. Konstruk ini diukur dengan menggunakan 3 (tiga) butir 
pertanyaan (Ndubisi, 2006). Indikator pengukurannya yaitu minat 
membeli kembali, ketahanan dalam melakukan pemilihan, dan 
keinginan untuk merekomendasikan. Skala yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah skala likert dengan rentang poin satu sampai 





D. Instrumen Penelitian  
Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuisioner yang berisi 
daftar pertanyaan yang terlampir. Peneliti menggunakan kuesioner yang 
dikembangkan oleh Kim & Kim (2004) dalam Tjiptono (2005). Skala yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah skala Likert ( interval ). Skala ini yang 
paling populer untuk pengukuran sikap karena mudah untuk peneliti untuk 
mempersiapkan kuesioner dan mudah bagi responden untuk merespon 
pertanyaan. Untuk menguji instrument yang digunakan, maka dilakukan uji 
Validitas dan Uji Reliabilitas.  
a. Uji Validitas  
 Suatu instrumen dikatakan valid apabila dapat mengukur apa yang 
diinginkan dan dapat mengungkap data dari variabel yang diteliti secara tepat. 
Tinggi rendahnya validitas instrumen menunjukkan sejauh mana data yang 
terkumpul tidak menyimpang dari gambaran tentang variabel yang dimaksud. 
Pengujian valid tidaknya daftar pertanyaan yang diajukan adalah dengan 
menggunakan metode analisi faktor. Tinggi rendahnya validitas suatu angket 
dengan melihat factor loading dengan bantuan program bantuan komputer 
SPSS 11.5  for Windows. Factor loading adalah korelasi item – item 
pertanyaan dengan konstruk yang diukurnya. Menurut Hair et al. ( 1998 ), 
factor loading lebih besar ±  0,30  dianggap memenuhi level minimal, sangat 
disarankan besarnya factor loading adalah  ±  0,40, jika factor loading suatu 
item pertanyaan  mencapai         ± 0,50 atau lebih basar maka item tersebut 





umum untuk analisis faktor adalah nilai lambda atau factor loading ≥ 0,4 ( 
Ferdinand, 2002 ). berdasarkan pedoman tersebut, peneliti  menetapkan nilai 
factor loading yang signifikan adalah lebih dari ± 0,50.  
 
b. Reliabilitas 
 Reliabilitas adalah indeks yang menunjukkan sejauh mana suatu alat 
pengukuran dapat dipercaya atau dapat diandalkan dan sejauh mana hasil 
pengukuran tetap konsisten bila dilakukan pengukuran dua kali atau lebih 
terhadap gejala yang sama, dengan alat ukur yang sama ( Sekaran, 2003 ). 
Hasil tersebut menunjukkan seberapa jauh alat ukur dapat diandalkan. untuk 
mengukur reliabilitas alat pengkuran, teknik yang digunakan adalah Alpha 
Cronbach.   
 Indikator pengukuran reliabilitas menurut Sekaran ( 2003 ) yang 
membagi tingkat reliabilitas dengan kriteria sebagai berikut :   
jika alpha atau r hitung :  
1. 0,8 – 1,0   = Reliabilitas baik 
2. 0,6 – 0,799  = Reliabilitas diterima 
3. kurang dari 0,6  = Reliabilitas kurang baik 
 
E. Metode Analisis Data 
1. Multiple Linear Regression Analysis 
Analisis ini digunakan untuk menguji hipotesis tentang pengaruh 





Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + e 
antar  variabel independen atau secara parsial (Sekaran, 2003). Adapun 
rumus persamaan regresi dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
 
     
Dimana: 
Y = loyalitas pelanggan 
X1 = trust 
X2 = commitment 
X3 = communication  
X4 = conflict handling 
a = konstanta 
b1 = koefisien regresi variable trust 
b2 = koefisien regresi variable commitment 
b3 = koefisien regresi variable communication  
b4 = koefisien regresi variable conflict handling 
e = error atau tingkat kesalahan. 
2. T – test  
Uji – t berfungsi untuk mengetahui apakah variabel independen 





– t digunakan untuk menguji hipotesis yaitu untuk mengetahui apakah 
variabel dimensi relationship marketing yang terdiri dari commitment, trust, 
communication, dan conflict handling secara individual mempengaruhi 
tingkat loyalitas pelanggan. Suatu variabel independen berpengaruh 
terhadap variabel dependen dilihat dari nilai signifikansi uji t. Nilai itu 
dikatakan signifikan jika bernilai dibawah α = 0,05. 
 
3. F – Test 
Uji F digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen 
secara bersamaan mempengaruhi variable dependen. Dari uji-F dapat 
diketahui apakah dimensi relationship marketing yang terdiri dari 
commitment, trust, communication, dan conflict handling secara bersamaan 
mempengaruhi loyalitas pelanggan. Prosedur pengujian hipotesis untuk uji 
kecocokan model secara keseluruhan dapat dijelaskan dengan menggunakan 
uji. Ketentuan-ketentuan pada uji F ini adalah: 
Ho   : Model tidak cocok  
Ha   : Model cocok 
α   : 0,05 








4. Koefisien Determinasi (R2) 
 Koefisien determinasi menunujukkan berapa besar persentase variasi 
dalam variable dependen yang dapat dijelaskan oleh variasi variabel 
independent. Nilai R2 berada antara 0 dan 1, jika nilai R2 semakin 
mendekati 1 artinya semakin besar variasi dari variabel dependen yang 
dapat dijelaskan oleh variabel independent. Jika R – Square=1 berpengaruh 
sempurna pada variabel dependen, sedangkan jika R – Square = 0, maka 
tidak ada pengaruh variabel independen pada dependen.  
 
F. Pretes 
 Sebelum melakukan penyebaran ke sampel besar, terlebih dahulu 
peneliti melakukan pretes kepada 50 responden guna kepentingan uji 
validitas  dan reliabilitas. Pretes dilakukan terhadap pengguna sepeda motor 
merek Honda yang sedang mengunakan fasilitas kartu servis berkala pada 
bengkel AHASS No.1267 Honggowongso  untuk sepeda motor yang baru 
dibelinya. Pengujian pada item-item pertanyaan yang diujikan pada pretest 
diuji dengan uji validitas bila terbukti valid kemudian peneliti akan 
melakukan uji realibilitas 
  Pengujian validitas dilakukan untuk mengukur apakah instrumen 
penelitian benar-benar mampu mengukur konstruk yang digunakan. Teknik 
analisis yang dipakai dalam uji validitas dilakukan dengan menggunakan 
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software SPSS for windows versi 11.5.  Dari hasil uji validitas dan realibiltas 
pada tahap pretes yang dilakukan terhadap 50 responden menghasilkan hasil 
yang valid dan diterima. 
 Berdasarkan hasil pretes tersebut maka peneliti bisa melanjutkan ke 
tahap selajutnya yaitu pengujian pada sample besar. Adapun hasil pretes 
adalah sebagai berikut 
  
Tabel III. 1 
Hasil Pretes Uji Validitas 
 
 






                                    







Tabel III. 2 




Trust 0,7681 Diterima 
Commitment 0,8478 Baik 
Communication 0,8303 Baik 
Conflict handling 0,7634 Diterima 
Loyalty 0,7418 Diterima 
















ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
Bab ini bertujuan untuk mengungkap hasil analisis data penelitian dan 
pembahasannya. Langkah awal yang dilakukan adalah pengujian instrumen penelitian 
yang meliputi uji validitas dan reliabilitas yang bertujuan untuk mengetahui ketepatan 
dan kecermatan suatu alat ukur dalam melakukan fungsi ukurnya, serta mengukur 
tingkat kehandalan atau konsistensi internal dari suatu instrumen penelitian. Hal ini 
dilakukan untuk menjamin kebenaran serta kualitas data penelitian yang diperoleh. 
Selanjutnya adalah menginterpretasikan hasil-hasil pengujian yang telah dilakukan. 
Namun sebelum hal tersebut dilakukan, bab ini akan menjelaskan hasil-hasil analisis 
statistik deskriptif untuk memahami profil responden yang distudi. 
Dengan demikian, penjelasan pada bab ini akan difokuskan pada 4 sub bahasan, 
yaitu: analisis statistik deskriptif, analisis instrumen penelitian, analisis data 
penelitian dan pembahasan. Berikut ini adalah penjelasan mengenai analisis statistik 
deskriptif. 
A. Analisis Deskriptif Responden 
Analisis deskriptif dimaksudkan untuk mengetahui karakteristik responden. 
Dengan melihat karakteristik populasi yang ada dan tujuan penelitian ini, maka 





dengan metode purposive sampling maka responden dalam penelitian ini adalah 
pengguna sepeda motor merek Honda yang sedang mengunakan fasilitas kartu 
servis berkala pada bengkel AHASS No.91244 Solo Baru  untuk sepeda motor 
yang baru dibelinya 
Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 100 responden. 
Gambaran umum tentang responden diperoleh dari data diri yang terdapat dalam 
kuesioner pada bagian identitas responden yang meliputi usia, tingkat pendidikan 
dan pekerjaan. Pada penelitian ini peneliti menyebar sejumlah 100 kuesioner dan 
menunggu responden selesai mengisi, untuk memastikan pengembalian kuesioner 
dilakukan oleh responden. Total kuesioner yang disebar tersebut dan yang 
kembali sebanyak 100 kuesioner. Hal ini berarti bahwa response rate (tingkat 
pengembalian) kuesioner oleh responden sebesar 100%.  
Dalam pengumpulan data primer ini, peneliti tidak menemukan adanya 
kuesioner yang rusak, baik karena jawaban responden yang tidak lengkap atau 
karena responden mengisi lebih dari satu jawaban untuk pertanyaan yang sama. 
Oleh karena itu, seluruh kuesioner yang terkumpul dapat dianalisis secara 











Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Frekuensi Persentase 
Pria 54 54 % 
Wanita 46 46 % 
Jumlah 100 100 % 
    Sumber: Data Primer yang diolah, 2009 
Berdasarkan Tabel IV.1 dapat diketahui bahwa dari 100 responden, 54 % 
atau 54 responden berjenis kelamin pria dan 46 % atau 46 responden berjenis 
kelamin wanita. Sehingga responden terbanyak adalah pria. 
Tabel IV.2 
Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Usia 
Usia Frekuensi Persentase 
< 20 tahun 12 12 % 
20 – 30 tahun 28 28 % 
31 – 40 tahun 34 34 % 
>  40 tahun 26 26 % 
Jumlah 100 100 % 
      Sumber: Data Primer yang diolah, 2009 
Berdasar tabel IV.2 diatas dapat diketahui bahwa responden yang berusia 31 
– 40 memiliki jumlah yang terbesar yaitu 34 orang atau 34%, usia 20 – 30  tahun 
sebanyak 28 orang atau 28 %, usia  > 40 tahun sebanyak 26 orang atau 26 % dan 






Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan  
Tingkat Pendidikan Terakhir 
Pendidikan Frekuensi Persentase 
SLTP 12 12 % 
SLTA 29 29 % 
D III 31 31 % 
S 1 28 28 % 
Jumlah 100 100 % 
           Sumber: Data Primer yang diolah, 2009 
 
Berdasarkan Tabel IV.3 di atas, dapat diketahui bahwa responden yang 
mempunyai tingkat pendidikan SLTP sebanyak 12 orang (12%), responden 
dengan tingkat pendidikan SLTA sebanyak 29 orang (29%), responden dengan 
tingkat pendidikan D III sebanyak 31 orang (31%), responden dengan tingkat 
pendidikan S1 sebanyak 28 orang (28%). Responden terbesar adalah mereka yang 











Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan Tingkat Pekerjaan 
Pekerjaan Frekuensi Persentase 
Mahasiswa  28 28 % 
Pegawai negeri  26 26 % 
Pegawai swasta  24 24 % 
Pelajar 22 22 % 
Jumlah 100 100 % 
      Sumber: Data Primer yang diolah, 2009 
Berdasarkan Tabel IV.4 di atas, dapat diketahui bahwa sebagian besar 
responden adalah mahasiswa yaitu sebanyak 28 orang (28%), responden sebagai 
pegawai negeri sebanyak 26 orang (26%), responden sebagai pegawai swasta 
sebanyak 24 orang (24%) dan responden pelajar sebanyak 22 orang (22%). 
B. Analisis Instrumen Penelitian 
1. Uji Validitas 
Hasil uji validitas menunjukkan bahwa semua item pernyataan 
dinyatakan valid, karena setiap item pertanyaan yang menjadi indikator 
masing-masing variabel telah ekstrak secara sempurna dan mempunyai factor 
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Tabel IV. 5 












2.  Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas bertujuan untuk menjelaskan kekonsistenan hasil 
pengukuran bila dilakukan dua kali pengukuran atau lebih terhadap gejala 
yang sama. Hasilnya ditunjukkan oleh sebuah indeks yang menunjukkan 
tingkat keandalan alat ukur. Uji reliabilitas yang digunakan dalam penelitian 
ini adalah rumus Alpha Cronbach dengan menggunakan program komputer 
SPSS 11.5. Jika nilai alpha dari tiap variabel di atas 0,6 maka dapat dikatakan 
variabel yang diuji telah memenuhi syarat reliabilitas (Sekaran, 2006). 






Tabel IV. 6 




Trust 0,7977 Diterima 
Commitment 0,8533 Baik 
Communication 0,7929 Diterima 
Conflict handling 0,7824 Diterima 
Loyalty 0,6527 Diterima 
         Sumber : Data Primer diolah, 2009 
 Tabel IV.6 dapat diketahui bahwa semua variabel utama yang 
digunakan dalam penelitian ini memiliki reliabilitas yang dapat diterima, 
ditunjukkan dengan nilai Cronbach’s alpha lebih dari 0,60. 
 
C. Metode Analisis Data 
Pengujian hipotesis dilakukan dengan analisis regresi berganda. 
menggunakan program SPSS versi 11.5. Analisis regresi berganda tersebut 
digunakan untuk menguji hipotesis tentang pengaruh variabel secara simultan 
maupun untuk menguji hipotesis tentang pengaruh antar variabel independen 
secara parsial. Ada beberapa asumsi yang harus diperhatikan sebelum melakukan 








1.290 .356 3.622 .000
.139 .064 .197 2.172 .032 .960 1.041
.182 .071 .233 2.576 .012 .969 1.032
.156 .071 .209 2.189 .031 .870 1.149














t Sig. Tolerance VIF
Collinearity Statistics
Dependent Variable: Loyalitya. 
1. Multikolinieritas 
Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel independen. Untuk menganalisis 
derajat multikolinieritas dengan mengevaluasi nilai Tolerance dan Variance 
Inflation Factor (VIF). Regresi yang bebas multikolinieritas ditandai dengan 









              Sumber: data primer diolah, 2009 
Dari Tabel IV.7 terlihat nilai Tolerance lebih dari 0,1 dan nilai VIF dari 
masing-masing variabel kurang dari 10. Dari hasil tersebut dapat diambil 
kesimpulan bahwa persamaan regresi pada penelitian ini tidak terjadi 
multikolinieritas. 
 
2. Autokorelasi: untuk menghindari kemungkinan adanya perbedaan 
dengan tahun sebelumnya. 
Uji autokorelasi bertujuan menguji apakah dalam model regresi linear ada 





penganggu pada periode t-1 (sebelumnya). Jika terjadi korelasi, maka 
dinamakan ada problem autokorelasi. Adapun dasar pengambilan keputusan 
dalam uji Durbin-Watson ini, yaitu jika nilai du < d < 4 – du, maka tidak 
terdapat autokorelasi positif atau negative pada model regresi (Ghozali, 2005).  
 
Tabel IV.8 






Nilai du Tabel Nilai 4 – du  
4 1,749 1,625 2,375 
                            Sumber: data primer diolah, 2009  
Tabel IV.8 menjelaskan bahwa nilai d hitung pada model regresi lebih 
besar dari du tabel dan kurang dari 4 – du. Hal ini menunjukkan bahwa  tidak 
ada autokorelasi dalam model regresi. 
 
3. Heteroskedastisitas: data yang di isi responden, semakin homogen si 
responden semakin bagus. 
Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi 
terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan 
yang lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain 
tetap, maka disebut homoskedastisitas dan jika berbeda disebut 
heterokedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang homoskesdatisitas. 
Hasil pengujian heteroskaedastisitas melalui uji Glejser dapat dilihat pada 
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Dependent Variable: ABSa. 
signifikan. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa model regresi yang 
diuji tidak mengindikasi terjadinya heteroskedastisitas. 
 
Tabel IV.9 








            Sumber: data primer diolah, 2009 
 
4. Normalitas,  
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variable pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. Penelitian ini 





















1.290 .356 3.622 .000
.139 .064 .197 2.172 .032 .960 1.041
.182 .071 .233 2.576 .012 .969 1.032
.156 .071 .209 2.189 .031 .870 1.149














t Sig. Tolerance VIF
Collinearity Statistics
Dependent Variable: Loyalitya. 
Tabel IV.10 
Hasil Uji Normalitas 
 






Mean .0000000 Normal Parameters(a,b) 






Kolmogorov-Smirnov Z .694 
Asymp. Sig. (2-tailed) .721 
                     a  Test distribution is Normal. 
                     b  Calculated from data. 
              Sumber: data primer diolah, 2009 
Berdasarkan hasil uji pada Tabel IV.10 besarnya Kolmogorov-Smirnov Z 
adalah 0,694 dan signifikan pada 0,721. Hal ini bahwa data residual model 
regresi terdistribusi normal. Berikutnya adalah hasil pengujian regresi beserta 
pembahasannya. 
 
5. Hasil Pengujian Regresi Berganda 
Tabel  IV.11 















Dari hasil analisis statistik Tabel  IV.11 dapat dibuat rumusan fungsi regresi 
seperti terlihat berikut: 
Y =         1,290 +  0,139X1 +  0,182X2 + 0,156X3 + 0,156X4 
t-hitung                       (2,172)       (2,576)    (2,189)     (2,289)  
Sig                              (0,032)       (0,012)    (0,031)     (0,024)     
Dari persamaan regresi linier berganda di atas dapat diuraikan sebagai berikut  
a.  Konstanta memiliki nilai yang positif, hal ini berarti bahwa jika nilai variabel 
trust, commitment, communication dan conflict handling di anggap tetap dan 
bernilai nol, maka loyalty masih memiliki nilai positif.  
b. Nilai koefisien regresi X1 (trust) yang bernilai positif dan variabel lain pada 
kondisi ceteris paribus menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang positif 
antara variabel trust dengan loyalty jadi jika variabel trust meningkat maka 
loyalty juga akan meningkat. 
c. Nilai koefisien regresi X2 (commitment) yang bernilai positif dan variabel lain 
pada kondisi ceteris paribus memberikan makna bahwa terdapat pengaruh 
yang positif antara commitment dengan loyalty, jadi jika variabel commitment 
meningkat maka loyalty juga akan mengalami peningkatan. 
d. Nilai koefisien regresi X3 (communication) yang bernilai positif dan variabel 
lain pada kondisi ceteris paribus memberikan makna bahwa terdapat 
pengaruh yang positif antara communication dengan loyalty, jadi jika variabel 






1.290 .356 3.622 .000
.139 .064 .197 2.172 .032 .960 1.041
.182 .071 .233 2.576 .012 .969 1.032
.156 .071 .209 2.189 .031 .870 1.149














t Sig. Tolerance VIF
Collinearity Statistics
Dependent Variable: Loyalitya. 
e. Nilai koefisien regresi X4 (conflict handling) yang bernilai positif dan variabel 
lain pada kondisi ceteris paribus memberikan makna bahwa terdapat 
pengaruh yang positif antara conflict handling dengan loyalty, jadi jika 
variabel conflict handling meningkat maka loyalty juga akan mengalami 
peningkatan. 
Uji t  
Pengujian ini dipergunakan untuk menguji tingkat signifikansi hubungan 
variabel independen (trust, commitment, communication dan conflict 
handling) dalam mempengaruhi loyalty secara parsial atau secara individual. 
Tabel IV.12 
Hasil Uji-t 




                Sumber : data primer yang diolah, 2009 
Berdasar tabel IV.12 hasil uji-t pada variabel trust (X1) menghasilkan t-
hitung sebesar 2,172 (t-hitung > t-tabel yaitu 1,661) dan nilai p sebesar 0,032 
(p < 0,05). Hal tersebut menunjukkan bahwa variabel trust mempunyai 






Berdasar tabel IV.12 hasil uji-t pada variabel commitment (X2) 
menghasilkan t-hitung sebesar 2,576 (t-hitung > t-tabel yaitu 1,661) dan nilai 
p sebesar 0,012 (p < 0,05). Hal tersebut menunjukkan bahwa variabel 
commitment mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap loyalty. Hasil dari 
pengujian ini berati mendukung H2. 
Berdasar tabel IV.12 hasil uji-t pada variabel communication (X3) 
menghasilkan t-hitung sebesar 2,189 (t-hitung > t-tabel yaitu 1,661) dan nilai 
p sebesar 0,031 (p < 0,05). Hal tersebut menunjukkan bahwa variabel 
communication mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap loyalty. Hasil 
dari pengujian ini berati mendukung H3. 
Berdasar tabel IV.12 hasil uji-t pada variabel conflict handling (X4) 
menghasilkan t-hitung sebesar 2,289 (t-hitung > t-tabel yaitu 1,661) dan nilai 
p sebesar 0,024 (p < 0,05). Hal tersebut menunjukkan bahwa variabel conflict 
handling mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap loyalty. Hasil dari 
pengujian ini berati mendukung H4. 
Uji Koefisien Determinasi (R²) 
Pengujian ini dipergunakan untuk mengetahui tingkat pengaruh variabel 
independen (trust, commitment, communication dan conflict handling) secara 
bersama-sama terhadap kenaikan atau turunnya variabel dependen (loyalty). 
Berdasarkan hasil dari pengolahan data dengan menggunakan program SPSS 






Tabel IV. 13 
Hasil Uji R 
         Model Summary(b) 
 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 




1 .500(a) .250 .218 .40274 1.749 
                  a  Predictors: (Constant), Conflict Handling, Trust, Commitment, Communication 
                  b  Dependent Variable: Loyality 
            Sumber : data primer yang diolah, 2009 
 
Berdasarkan hasil pengolahan data, dapat diketahui besarnya Adjusted R 
Square untuk besarnya pengaruh keempat variabel secara bersama-sama pada 
loyalty adalah 0,218, hal itu berarti bahwa 21,8 % loyalty dipengaruhi oleh 
trust, commitment, communication dan conflict handling. Sedangkan sisanya 
yaitu 1 – 0,218 = 0,782 atau 78,2 % menunjukkan bahwa loyalty dipengaruhi 
oleh variabel lain yang tidak termasuk dalam persamaan regresi yang diuji 
dalam penelitian ini.  
 
D. Pembahasan Hasil Analisis 
Setelah menilai model secara keseluruhan dan menguji hubungan kausalitas 
seperti yang dihipotesiskan, tahap selanjutnya adalah pembahasan hasil penelitian 







Hipotesis 1 : Trust berpengaruh signifikan terhadap loyalitas pelanggan.  
 
Tujuan dari hipotesis ini adalah untuk menguji apakah variabel trust 
berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan (loyalty). Berdasarkan tabel 
IV.12 dapat dilihat bahwa variabel atribut produk memiliki t-hitung sebesar 2,172 
dengan signifikansi 0,032 atau berada di bawah a  = 0,05 sehingga dalam hasil 
pengujian ini mendukung H1 secara empirik. 
Hal ini berarti trust yang merupakan bagian dari relationship marketing 
menjadi unsur yang pertama yang mempengaruhi besar-kecilnya loyalitas 
pelanggan terhadap produk atau jasa yang ditawarkan (Ndubisi,2006). Tingginya 
kepercayaan (trust) positif pelanggan terhadap pelayanan yang diberikan oleh 
pihak AHASS secara langsung akan meningkatkan loyalitas pelanggan untuk 
tetap menggunakan jasa bengkel motor tersebut. Hasil penelitian ini sesuai 
dengan penelitian yang dilakukan oleh Ndubisi (2006). 
 
 
Hipotesis 2 : Commitment berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan. 
 
Tujuan dari hipotesis ini adalah untuk menguji apakah variabel commitment 
berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan (loyalty). Berdasarkan tabel 
IV.12 dapat dilihat bahwa variabel atribut produk memiliki t-hitung sebesar 2,576 
dengan signifikansi 0,012 atau berada di bawah a  = 0,05 sehingga dalam hasil 





Hal ini berarti komitmen (commitment) yang merupakan unsur kedua dari 
relationship marketing, adalah respon dari pelanggan untuk menggunakan jasa 
atau barang dalam jangka waktu yang lama yang dapat mempengaruhi tingkat 
loyalitas dari pelanggan tersebut. Komitmen yang positif akan terbentuk bila telah 
tercipta kepercayaan atas pelayanan yang telah diberikan dan dirasakan oleh 
pelanggan (Ndubisi, 2006). Komitmen pengguna motor honda untuk tetap 
menggunakan AHASS sebagai bengkel bagi motor mereka adalah bentuk respon 
positif yang dapat berdampak besar terhadap loyalitas. Hasil penelitian ini sesuai 
dengan penelitian yang dilakukan oleh Ndubisi (2006). 
 
Hipotesis 3 : Communication berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan. 
 
Tujuan dari hipotesis ini adalah untuk menguji apakah variabel 
communication berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan (loyalty). 
Berdasarkan tabel IV.12 dapat dilihat bahwa variabel atribut produk memiliki t-
hitung sebesar 2,189 dengan signifikansi 0,031 atau berada di bawah a  = 0,05 
sehingga dalam hasil pengujian ini mendukung H3 secara empirik. 
Hal ini berarti relationship marketing yang positif juga dipengaruhi oleh 
komunikasi yang baik pula karena pelanggan akan menunjukkan sikap loyalnya 
bila terjadi komunikasi yang baik antara pihak pemberi jasa/barang dengan 
pelanggannya (Ndubisi, 2006). Komunikasi yang baik yang diberikan oleh pihak 





menciptakan keinginan untuk kembali menggunakan jasa bengkel motor tersebut. 
Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Ndubisi (2006). 
 
Hipotesis 4 : Conflict handling berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan. 
 
Tujuan dari hipotesis ini adalah untuk menguji apakah variabel conflict 
handling berpengaruh positif terhadap loyalitas pelanggan (loyalty). Berdasarkan 
tabel IV.12 dapat dilihat bahwa variabel atribut produk memiliki t-hitung sebesar 
2,289 dengan signifikansi 0,024 atau berada di bawah a  = 0,05 sehingga dalam 
hasil pengujian ini mendukung H4 secara empirik. 
Hal ini berarti relationship marketing yang positif juga dipengaruhi oleh 
penanganan konflik yang baik pula karena pelanggan akan menunjukkan sikap 
loyalnya bila terjadi komunikasi yang baik antara pihak pemberi jasa/barang 
dengan pelanggannya dan juga mampu memberikan solusi yang baik dari masalah 
yang muncul (Ndubisi, 2006). Penanganan masalah yang baik, yang diberikan 
oleh pihak AHASS, baik itu dari pihak customer service maupun mekaniknya 
akan menciptakan keinginan untuk kembali menggunakan jasa bengkel motor 











Pada bagian ini akan dipaparkan kesimpulan, keterbatasan penelitian, saran dan 
implikasi yang diharapkan berguna bagi semua pihak yang berkepentingan sebagai 
bagian akhir dari penelitian yang telah dilakukan penulis. Kesimpulan ini didasarkan 
pada hasil analisis data yang telah dilakukan dan akan menjawab permasalahan yang 
telah dirumuskan sebelumnya sesuai dengan tujuan penelitian ini. Selain kesimpulan 
akan disertakan saran-saran yang diharapkan berguna bagi semua pihak yang 
berkepentingan. 
A. Kesimpulan 
  Kesimpulan yang dapat diambil dari hasil penelitian yang terfokus pada 
pengaruh trust, commitment, communication dan conflict handling terhadap 
loyalitas pelanggan pada pengguna sepeda motor merek Honda yang sedang 
mengunakan fasilitas kartu servis berkala pada bengkel AHASS  No.1267 
Honggowongso diantaranya adalah sebagai berikut : 
1. Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel trust mempunyai pengaruh positif 
dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini mengindikasikan bahwa 
bahwa trust yang merupakan unsur dari relationship marketing adalah unsur 





AHASS No.1267 Honggowongso. Hasil ini sejalan dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Ndubisi (2006). Pada penelitian ini, apabila pihak AHASS 
tersebut mampu menciptakan kepercayaan yang positif terhadap pelanggan 
dengan pelayanan yang diberikan maka tingkat loyalitas pelanggan untuk 
tetap menggunakan jasa AHASS tersebut semakin tinggi sehingga dalam hal 
ini unsur pertama dari relationship marketing telah dilakukan dengan baik.  
2. Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel commitment mempunyai pengaruh 
positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini berarti komitmen 
yang kuat dan positif dari konsumen akan berpengaruh terhadap loyalitas 
pelanggan. Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Ndubisi 
(2006). Pada penelitian ini, apabila pihak AHASS tersebut mampu 
memberikan pelayanan yang positif terhadap pelanggan maka akan muncul 
komitmen yang kuat untuk menggunakan AHASS tersebut sehingga tingkat 
loyalitas pelanggan semakin tinggi. Dalam hal ini unsur kedua dari 
relationship marketing telah dilakukan dengan baik. 
3. Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel communication mempunyai 
pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini berarti 
komunikasi yang baik yang diberikan pihak AHASS kepada konsumen akan 
berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan. Hasil ini sejalan dengan penelitian 
yang dilakukan oleh Ndubisi (2006). Pada penelitian ini, apabila pihak 
AHASS tersebut mampu memberikan komunikasi yang baik terhadap 





maka akan muncul keinginan yang kuat untuk menggunakan AHASS tersebut 
sehingga tingkat loyalitas pelanggan semakin tinggi. Dalam hal ini unsur 
ketiga dari relationship marketing telah dilakukan dengan baik 
4. Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel conflict handling mempunyai 
pengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas pelanggan. Hal ini berarti 
penanganan masalah yang baik, yang diberikan pihak AHASS bila pelanggan 
mendapat masalah baik itu sebelum maupun setelah service akan berpengaruh 
terhadap loyalitas pelanggan. Hasil ini sejalan dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Ndubisi (2006). Pada penelitian ini, apabila pihak AHASS 
tersebut mampu menangani masalah yang dihadapi pelanggan dengan benar, 
baik itu sebelum maupun setelah service di AHASS tersebut maka akan 
muncul kepercayaan dan keinginan yang kuat untuk tetap menggunakan 
AHASS tersebut dimasa mendatang, sehingga tingkat loyalitas pelanggan 
semakin tinggi. Dalam hal ini unsur keempat dari relationship marketing telah 
dilakukan dengan baik 
 
B. Keterbatasan Penelitian 
Penelitian ini tidak terlepas dari keterbatasan antara lain sebagai berikut : 
1. Kuesioner yang dipergunakan dalam penelitian mengacu pada jurnal 
internasional, sehingga kekurangtepatan menterjemahkan kuesioner yang 





2. Variabel yang digunakan peneliti dalam penelitian ini adalah elemen dari 
relationship marketing seperti trust, commitment, communication dan conflict 
handling terhadap loyalitas pelanggan. Peneliti menyadari masih ada variabel-
variabel lain yang diduga mampu mempengaruhi loyalitas pelanggan yang 
tidak diambil peneliti, sehingga dimungkinkan memunculkan hasil penelitian 
lain apabila peneliti lain menambahkan variabel-variabel lain selain yang 
digunakan peneliti dalam penelitian ini.  
3. Objek yang digunakan dalam penelitian ini hanya sebatas pada bengkel 
AHASS belum mampu mengeneralisasi hasil penelitian. 
  
C. Saran 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka peneliti 
memberikan beberapa saran sebagai berikut: 
1. Untuk penelitian selanjutnya sebaiknya meningkatkan jumlah responden dan 
peneliti menyarankan agar lebih menekankan pada pengaruh kualitas 
pelayanan, lingkungan sosial dan citra merek dalam hal ini merek AHASS 
yang satu dengan yang lain atau membandingkan dengan bengkel-bengkel 
motor sejenis untuk memperkuat analisis tingkat loyalitas pelanggan. 
2. Pemilik AHASS No.1267 Honggowongso, hendaknya lebih peka terhadap 





mengingat hasil penelitian ini banyak ditemukan banyak keluhan yang belum 
dapat sepenuhnya diselesaikan pihak AHASS  No.1267 Honggowongso, 
selain itu alangkah baiknya pihak AHASS No.1267 Honggowongso mencari 
perbandingan dengan beberapa AHASS di wilayah eks karisidenan Surakarta 
yang telah besar sebagai bahan referensi perbaikan kualitas pelayanannya 
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Responden Penelitian  
Di tempat   
Terkait dengan penelitian yang akan saya lakukan dengan judul  
“PENGARUH DIMENSI RELATIONSHIP MARKETING TERHADAP 
LOYALITAS KONSUMEN ( Studi pada Bengkel AHASS No.1267 
Honggowongso)”. maka untuk mendukung keberhasilan pelaksanaan penelitian ini, 
saya mohon kesediaan Saudara/i  mengisi daftar pertanyaan yang saya ajukan. 
Kesediaan Saudara/i merupakan bantuan yang sangat bernilai bagi saya. 








Petunjuk: Isilah titik-titik berikut ini dan berilah tanda contreng ( V ) pada kotak yang 
tersedia sebagai jawaban yang menggambarkan identitas diri sdr/i. 
1) Nama   :…………………………………………………………… 
2) Usia   :……………tahun 
3) Jenis kelamin  :            pria                 wanita 
4) Pendidikan terakhir : SMA/ D3/ S1/ S2 
5) Apakah anda memiliki kartu garansi servis gratis di bengkel AHASS untuk sepeda 
motor honda yang baru anda beli? 
   
 




6) Berapa kalikah anda telah memanfaatkan fasilitas garansi servis tersebut di bengkel 
AHASS No.1267 Honggowongso?  
 
1-6 kali        7-12 kali 
7) Apakah anda dapat menunjukkan kartu servis gratis sebagai bukti bahwa anda sedang 




   Ya        Tidak 
 
PETUNJUK PENGISIAN: 
Berilah tanda contreng ( V ) pada salah satu alternatif jawaban yang telah tersedia. Pilihlah 
jawaban dengan kode : 
S bila Anda SETUJU dengan pernyataan yang ada 
CS bila Anda CUKUP SETUJU dengan pernyataan yang ada 
KS bila Anda KURANG SETUJU dengan pernyataan yang ada 
TS bila Anda TIDAK SETUJU dengan pernyataan yang ada 
 
Trust 
No PERTANYAAN TS KS CS S 
1. Bengkel AHASS No.1267 Honggowongso adalah 
sebuah bengkel yang terpercaya. 
    
2. Bengkel AHASS No.1267 Honggowongso selalu 
konsisten dalam memberikan pelayanan yang 
berkualitas. 
    
3. Pegawai dari Bengkel AHASS No.1267 Honggowongso 
selalu menunjukkan rasa hormat terhadap pelanggan. 
    
4. Saya merasa nyaman dengan pelayanan yang diberikan 
oleh Bengkel AHASS No.1267 Honggowongso.  









No PERTANYAAN TS KS CS S 
1. Bengkel AHASS No.1267 Honggowongso mampu 
menyesuaikan kebijakannya untuk memenuhi kebutuhan 
pelanggan. 
    
2. Pelayanan yang diberikan Bengkel AHASS No.1267 
Honggowongso cenderung bersifat personal untuk 
memenuhi keinginan pelanggan. 
    
3. Bengkel AHASS No.1267 Honggowongso memiliki 
fleksibilitas dalam pemenuhan kebutuhan pelanggan. 
    
 
Communication 
No PERTANYAAN TS KS CS S 
1. Bengkel AHASS No.1267 Honggowongso selalu 
menyajikan informasi yang dapat dipercaya. 
    
2. Bengkel AHASS No.1267 Honggowongso selalu 
menyajikan informasi bila ada program maupun 
penawaran promosi terbaru. 
    
3. Bengkel AHASS No.1267 Honggowongso selalu 
memenuhi apa yang telah dijanjikan kepada pelanggan. 
    
4. informasi yang diberikan oleh Bengkel AHASS 
No.1267 Honggowongso selalu akurat. 
    
 
Conflict Handling 
No PERTANYAAN TS KS CS S 
1. Bengkel AHASS No.1267 Honggowongso selalu 
berusaha menghindari hal-hal yang berpotensi 
menimbulkan konflik. 
    
2. Bengkel AHASS No.1267 Honggowongso selalu 
berusaha memberikan solusi yang tepat untuk sebuah 
permasalahan sebelum berkembang menjadi masalah 
yang lebih besar dari sebelumnya. 
    
3. Bengkel AHASS No.1267 Honggowongso selalu 
terbuka terhadap pelanggan melalui diskusi bersama 
untuk memecahkan suatu permasalahan. 










No PERTANYAAN TS KS CS S 
1. Saya adalah pelanggan yang dapat dikatakan loyal 
terhadap Bengkel AHASS No.1267 Honggowongso 
    
2. Saya merencanakan untuk tetap komitmen sebagai 
pelanggan Bengkel AHASS No.1267 Honggowongso 
meskipun garansi servis gratis saya sudah tidak berlaku. 
    
3. Saya akan merekomendasikan Bengkel AHASS 
No.1267 Honggowongso kepada rekan-rekan saya 
sebagai bengkel pilihan untuk sepeda motor Honda 
mereka. 






















































12 12.0 12.0 12.0
28 28.0 28.0 40.0
34 34.0 34.0 74.0
26 26.0 26.0 100.0
100 100.0 100.0
< 20 tahun
20 - 30 tahun










54 54.0 54.0 54.0












12 12.0 12.0 12.0
29 29.0 29.0 41.0
41 41.0 41.0 82.0









































































4.013 23.605 23.605 4.013 23.605 23.605 2.639 15.524 15.524
2.580 15.178 38.784 2.580 15.178 38.784 2.625 15.439 30.963
2.148 12.633 51.417 2.148 12.633 51.417 2.403 14.134 45.097
1.695 9.968 61.385 1.695 9.968 61.385 2.125 12.500 57.598































Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings




 .538    
 .628    
 .570    
 .672    
  -.745   
  -.727   
  -.660   
.528     
.693     
.504     
.587     
 -.624    
   .522  
   .548  
.505    -.513
.563     


















1 2 3 4 5
Component
Extraction Method: Principal Component Analysis.






 .712    
 .835    
 .784    
 .795    
  .901   
  .873   
  .822   
.794     
.738     
.714     
.811     
   .778  
   .841  
   .813  
    .802
    .603


















1 2 3 4 5
Component
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.




.589 .387 .403 .367 .455
-.379 .776 .194 -.464 .035
.183 .431 -.858 .212 -.014
-.688 .038 .030 .660 .299







1 2 3 4 5
Extraction Method: Principal Component Analysis.  

























               Scale          Scale      Corrected 
               Mean         Variance       Item-            Alpha 
              if Item        if Item       Total           if Item 
              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
T1             9.4100         3.8807        .5491           .7831 
T2             9.1400         4.1014        .6837           .7166 
T3             9.4800         3.7673        .6368           .7337 






N of Cases =    100.0                    N of Items =  4 
 















               Scale          Scale      Corrected 
               Mean         Variance       Item-            Alpha 
              if Item        if Item       Total           if Item 
              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
CT1            6.4700         1.4839        .7610           .7635 
CT2            6.4200         1.4178        .7264           .7934 








N of Cases =    100.0                    N of Items =  3 
 















               Scale          Scale      Corrected 
               Mean         Variance       Item-            Alpha 
              if Item        if Item       Total           if Item 
              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
CM1            9.3700         3.5486        .6122           .7370 
CM2            9.1800         3.5430        .6236           .7315 
CM3            9.3600         3.5459        .5262           .7832 






N of Cases =    100.0                    N of Items =  4 
 















               Scale          Scale      Corrected 
  
 
               Mean         Variance       Item-            Alpha 
              if Item        if Item       Total           if Item 
              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
CH1            6.0800         1.5895        .6375           .6884 
CH2            6.1400         1.5560        .6755           .6429 






N of Cases =    100.0                    N of Items =  3 
 















               Scale          Scale      Corrected 
               Mean         Variance       Item-            Alpha 
              if Item        if Item       Total           if Item 
              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
L1             6.5200          .9794        .5042           .5033 
L2             6.6700          .9910        .3895           .6605 






N of Cases =    100.0                    N of Items =  3 
 



























All requested variables entered.a. 



























Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), Conflict Handling, Trust, Commitment, Communicationa. 






1.290 .356 3.622 .000
.139 .064 .197 2.172 .032
.182 .071 .233 2.576 .012
.156 .071 .209 2.189 .031




































All requested variables entered.a. 














Predictors: (Constant), Conflict Handling, Trust, Commitment,
Communication
a. 















Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), Conflict Handling, Trust, Commitment, Communicationa. 




1.290 .356 3.622 .000
.139 .064 .197 2.172 .032 .960 1.041
.182 .071 .233 2.576 .012 .969 1.032
.156 .071 .209 2.189 .031 .870 1.149














t Sig. Tolerance VIF
Collinearity Statistics
Dependent Variable: Loyalitya. 
 
Coefficient Correlationsa
1.000 .077 -.014 -.301
.077 1.000 -.093 -.162
-.014 -.093 1.000 -.124
-.301 -.162 -.124 1.000
.005 .000 -6.880E-05 -.001
.000 .004 .000 -.001
-6.880E-05 .000 .005 -.001























4.891 1.000 .00 .00 .00 .00 .00
.043 10.666 .00 .43 .02 .03 .39
.030 12.714 .00 .30 .66 .05 .06
.026 13.819 .00 .07 .00 .88 .35





















2.5568 3.7377 3.2632 .22771 100
-1.1561 .8752 .0000 .39452 100
-3.102 2.084 .000 1.000 100





Minimum Maximum Mean Std. Deviation N



























Test distribution is Normal.a. 























All requested variables entered.a. 



























Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), Conflict Handling, Trust, Commitment, Communicationa. 






.345 .201 1.722 .088
.025 .036 .070 .683 .496
.023 .040 .059 .577 .565
.002 .040 .006 .052 .959













































































4.997 29.394 29.394 4.997 29.394 29.394 2.832 16.659 16.659
2.630 15.470 44.864 2.630 15.470 44.864 2.594 15.258 31.917
1.776 10.450 55.314 1.776 10.450 55.314 2.537 14.924 46.841
1.581 9.301 64.615 1.581 9.301 64.615 2.178 12.810 59.650































Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative % Total % of Variance Cumulative %
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings




 .515    
 .692    
 .680    
 .695    
.640  -.598   
.559  -.599   
.633  -.554   
.558     
.742     
.599     
.662     
 -.628    
 -.528    
   .604  
.640    -.616
.730     


















1 2 3 4 5
Component
Extraction Method: Principal Component Analysis.






  .560   
  .886   
  .787   
  .747   
 .848    
 .815    
 .818    
.796     
.804     
.648     
.834     
   .759  
   .797  
   .795  
    .846
    .695


















1 2 3 4 5
Component
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.




.584 .513 .278 .325 .461
-.245 .030 .831 -.484 .118
.558 -.806 .177 -.008 .088
-.443 -.235 .333 .796 .061







1 2 3 4 5
Extraction Method: Principal Component Analysis.  


















               Scale          Scale      Corrected 
               Mean         Variance       Item-            Alpha 
              if Item        if Item       Total           if Item 
              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
T1             9.1800         4.7629        .4452           .7839 
T2             8.8600         4.4086        .6933           .6486 
T3             9.1800         4.2322        .6531           .6652 






N of Cases =     50.0                    N of Items =  4 
 















               Scale          Scale      Corrected 
               Mean         Variance       Item-            Alpha 
              if Item        if Item       Total           if Item 
              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
CT1            6.5600         1.1902        .7662           .7407 
CT2            6.4800         1.1527        .6962           .8102 








N of Cases =     50.0                    N of Items =  3 
 















               Scale          Scale      Corrected 
               Mean         Variance       Item-            Alpha 
              if Item        if Item       Total           if Item 
              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
CM1            9.3600         3.7861        .6439           .7920 
CM2            9.2000         3.5918        .7342           .7510 
CM3            9.2200         3.9710        .5543           .8316 






N of Cases =     50.0                    N of Items =  4 
 















               Scale          Scale      Corrected 
  
 
               Mean         Variance       Item-            Alpha 
              if Item        if Item       Total           if Item 
              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
CH1            6.2800         1.4302        .5882           .7043 
CH2            6.2000         1.6327        .6647           .6110 






N of Cases =     50.0                    N of Items =  3 
 















               Scale          Scale      Corrected 
               Mean         Variance       Item-            Alpha 
              if Item        if Item       Total           if Item 
              Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 
L1             6.5000         1.0714        .6411           .5699 
L2             6.6200         1.0567        .5796           .6427 






N of Cases =     50.0                    N of Items =  3 
 
Alpha =    .7418 
 
 
 
